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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na analýzu současného marketingového mixu společnosti 
Bajulus s.r.o. V teoretické části jsou vymezeny základní pojmy marketingu a 
marketingového mixu, které jsou následně aplikovány v analytické části na vybraném 
podniku. V praktické části je dále podán návrh na zlepšení marketingového mixu a 
zefektivnění propagace, což by mělo vést k lepší pozici na trhu a vyšší spokojenosti 
zákazníků. 
 
Abstract 
This bachelor thesis focuses on the analysis of the current marketing mix of the Bajulus 
s.r.o. company. In the theoretical part the critical terms of marketing and marketing mix 
are defined and then applied to the analytic part of the selected company. In the 
practical part a proposal for improvement of the marketing mix and streamline 
propagation efficency is submitted, which should lead to a better position on the market 
and higher customer satisfaction. 
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ÚVOD 
V současné době se slovo marketing používá nesprávně. Je to slovo často slýchané, 
ovšem mylně spojované s pojmy reklama a prodej. Není to synonymum těchto dvou 
slov. Denně se setkáváme s reklamami v televizích, rádiích, letácích ve schránkách, 
propagací na internetu i v novinách, proto si lidé spojují marketing pouze s reklamou a 
aktivním prodejem, který mnohým může být nepříjemným. Doopravdy se marketing 
zabývá hlavně zkoumáním zákazníka a uspokojováním jeho potřeb. Touto všeobecně 
klamnou skutečností se budu zabývat v mé bakalářské práci, konkrétně souborem 
marketingových nástrojů. 
Téma, které jsem si pro svoji bakalářskou práci vybrala je marketingový mix 
společnosti ve firmě Bajulus s.r.o., která se zabývá výstavbou montovaných rodinných 
domů, jejichž konstrukce jsou vyráběny ze dřeva.  
Jelikož založení výše uvedené společnosti sahá do historie dvou dekád a tak nemá v 
dnešní době žádné marketingové oddělení, byla firma Bajulus s.r.o. mým hlavním 
důvodem výběru pro bakalářskou práci. Jedná se o malý rodinný podnik, který je dle 
mého názoru málo zviditelněn, proto jsem se rozhodla pomoci této společnosti a 
navrhnout pro ni vyhovující optimalizaci marketingového mixu. Tímto by mnou 
navržená řešení problémů mohly přispět společnosti k lepšímu postavení na trhu a 
popřípadě nalézt nové zákazníky. Pro zpracování využiji nejen odborné publikace 
zabývající se danou tématikou a internetové zdroje, ale také interní informace ohledně 
marketingu ve společnosti poskytnuté od stávajícího zaměstnance. 
Celá bakalářská práce je strukturována na tři části, teoretickou, analytickou a vlastní 
návrhy na zlepšení. V první části práce se zaměřím na teoretická východiska 
marketingu, marketingového mixu, služeb a typy analýz. Poznatky z teoretické části 
aplikuji na podnik v části druhé. V praktické části se zabývám profilem společnosti a 
analýzou současného stavu marketingového mixu. Zaměřím se na dodavatele, 
odběratele a zákazníky. Následně provedu SWOT analýzu společnosti. V poslední části 
navrhnu zlepšení marketingového mixu a možná opatření vedoucí k celkovému 
zviditelnění firmy a zvýšení zisku.   
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1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
V této kapitole se budu věnovat hlavním a dílčím cílům, kterých chci dosáhnout. Dále 
zvolím metodiku práce a postupy zpracování, které budou v bakalářské práci použity. 
1.1 Stanovení cílů 
Cílem mé bakalářské práce je analýza marketingového mixu společnosti a návrh na 
zlepšení. Tímto bych chtěla přinést pozitivní efekt společnosti na venek zvýšením počtu 
potenciálních zákazníků, případně zkvalitnění služeb. Rozdělení cílů bude na hlavní a 
dílčí cíle. 
1.1.1 Hlavní cíle 
Hlavním cílem bakalářské práce je vytvoření návrhu na nastavení vhodného 
marketingového mixu společnosti Bajulus s.r.o. Řešení by mělo přinést větší poptávku 
po službách, větší počet zákazníků, vyšší zisk společnosti a především zviditelnění 
společnosti. 
1.1.2 Dílčí cíle 
Dílčími cíli je zpracování analýz a komentování jejich výsledů, které budou sloužit jako 
podklady pro splnění hlavního cíle.  
1.2 Postup zpracování práce 
Bakalářská práce na téma Marketingový mix společnosti Bajulus s.r.o. bude rozdělena 
do tří hlavních kapitol – teoretická část, analytická část a vlastní návrhy na zlepšení. 
V první části se budu věnovat teoretickým pojmům marketingu, marketingového mixu a 
jednotlivým typům analýz. V analytické části využiji praktických prvků v praxi na 
vybraném podniku. Nejprve představím podnik, jeho historii i současnost, chod 
společnosti a využití marketingového mixu. Dále rozeberu SWOT analýzu. Budu se 
soustřeďovat na silné, slabé stránky, které zjistím díky interním informacím společnosti 
a následně vyjmenuji možné příležitosti a hrozby. V poslední kapitole navrhnu pro 
společnost Bajulus s.r.o. přijatelná doporučení na zlepšení marketingového mixu.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V teoretické části vysvětlím základní prvky marketingu a marketingového mixu. 
Marketingový mix se skládá ze čtyř základních nástrojů, označovány také jako „4P“. Je 
to produkt, cena, distribuce a propagace. Tyto teoretické poznatky následně aplikuji 
v další analytické části. Ke zpracování teoretické části využiji citace různých autorů, jež 
souvisí s řešenou problematikou. 
2.1 Marketing 
V této kapitole se budu věnovat definicí a funkcemi marketingu a klíčovými pojmy. 
2.1.1 Podstata marketingu 
Vyjádřit podstatu marketingu jedno větou je obtížné. Mohli bychom ale říct, že 
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnováhu mezi zájmem zákazníka a 
podnikatelského subjektu. Na prvním místě v oblasti marketingového rozhodování by 
měl vždy být právě zákazník. Marketing je tedy soubor činností, jejichž cílem je 
předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka. Lze jej tedy definovat 
jako proces, v němž skupiny či jednotlivci získávají prostřednictvím tvorby hodnot a 
směny produktů to, co požadují (Zamazalová, 2010, s. 3). 
Zde uvedu jednotlivé možné definice marketingu podle jednotlivých autorů. 
„Marketing je společenským procesem, jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny 
získávají, co potřebují a chtějí, cestou vytváření, nabízení a volné směny výrobků a 
služeb ostatními“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35). 
„Marketing je uspokojení potřeb zákazníka na straně jedné a tvorba zisku na straně 
druhé. Cílem marketingu je vyhledávat nové zákazníky příslibem získání výjimečné 
hodnoty a udržet si stávající zákazníky uspokojením jejich potřeb, a současně vytvářet 
zisk“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29).  
Další definici marketingu uvedla Americká marketingová asociace takto: „Marketing 
(management) je proces plánování a implementace koncepcí, cen, propagace a 
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distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojují cíle jednotlivců a 
organizací“ (Kotler, 2001, s. 25). 
V souhrnu můžeme říct, že je marketing seskupením nástrojů a postupů, díky kterým 
dokážeme zvýšit úspěšnost na trhu a dosáhnout tak svých vymezených cílů. (Foret, 
2010). 
2.1.2 Základní pojmy 
V této podkapitole vymezím čtyři typy pojmů, bez kterých by marketing nemohl 
fungovat. 
Přání  
Lidská přání jsou utvářeny vnějším prostředím, kulturou a osobností jedince. Bez přání 
by lidé nemohli žít. Jsou utvářeny společností, která se neustále vyvíjí a podle toho se 
rozrůstají i přání člověka. Lidské potřeby jsou na rozdíl od přání omezené. Například 
potřeba potravy nebo střechy nad hlavou. Potřeba se stane přáním, pokud je možné ji 
uspokojit (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
 
Obr. 1: Maslowova hierarchie potřeb. (Zdroj: Vysekalová, 2006, s. 94) 
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Poptávka  
Poptávka je přání, za které lze zaplatit. Dle svých přání a prostředků požadují lidé 
produkty, které jim vyhovují a poskytnou jim tak největší uspokojení. Proto společnosti 
provádějí spotřebitelské výzkumy, aby zjistili, co lidé mají a nemají rádi a kolik jsou 
ochotni za daný produkt zaplatit. Analyzují jejich stížnosti, požadavky, sledují 
konkurenci a školí své zaměstnance, aby zjišťovaly neuspokojené potřeby svých 
zákazníků (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Marketingová nabídka 
Nabídka je soubor produktů, služeb, informací nebo prožitků, které vedou k upokojení 
potřeb a přání zákazníka. V širším slova smyslu marketingová nabídka zahrnuje i jiné 
složky jako jsou například osoby, místa, organizace, informace a myšlenky (Kotler, 
Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Hodnota a uspokojení 
Hodnota produktu pro zákazníka je pro výrobce velmi důležitá. Dá se definovat jako 
rozdíl mezi hodnotou, kterou získá z používání daného produktu a náklady na jeho 
získání. Nabídka je úspěšnější tím, čím je hodnota a uspokojení cílového spotřebitele 
z produktu. Uspokojením se myslí míra naplnění očekávání ohledně produktu. Jestliže 
se očekávání naplní, je kupující spokojen (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
2.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je prostředí, které obklopuje každou organizaci. Skládá se 
z mikroprostředí a makroprostředí. Jsou to činitelé a síly, které působí na vnitřní i vnější 
prostředí marketingu, ovlivňují schopnost marketingu a jeho následné vyvíjení. Z 
analýzy prostředí podniku získáváme informace o tom, co, kde a jakým způsobem 
budeme vyrábět, poskytovat nebo prodávat (Foret, 2010; Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007). 
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2.2.1 Mikroprostředí 
Vnitřní prostředí (mikroprostředí) ovlivňuje organizaci při výkonu hlavní funkce 
marketingu, kterou je uspokojování potřeb zákazníků. Mikroprostředí je tvořeno 
strukturou organizace, zaměstnanci, dodavateli, konkurencí, veřejností, marketingovými 
zprostředkovateli, zákazníky a trhy, na kterých se daný zákazník nachází. Obě prostředí 
spolu souvisí, jsou vzájemně propojena. Rozdíl je v tom, že v mikroprostředí můžeme 
činnosti měnit (Foret, 2010). 
Dodavatelé 
Dodavateli rozumíme firmy, které prodávají své produkty, či poskytují služby, které 
firma potřebuje pro splnění svých cílů. Marketing musí sledovat vlivy působící ze 
strany dodavatelů, zejména ceny, kvalitu, spolehlivost a další aspekty spojené 
s dodáním například servis, dopravu, náklady. Je vhodné uzavírat dlouhodobé kontrakty 
s více dodavateli, čímž se sníží rizika jako například zvýšení ceny nebo zpoždění 
dodávek. V současné době se požadavky na dodavatele neustále zvyšují. Pokud chtějí 
výrobní podniky udržet krok s konkurencí, musí hledat všechny možné možnosti, jak 
snižovat své náklady a racionalizovat své činnosti (Světlík, 1992). 
Zprostředkovatelé 
Marketingoví zprostředkovatelé jsou lidé či firmy, co vyhledávají zákazníky. Jednají o 
s nimi o možnostech prodeje výrobků, sami ale zboží nekupují. Své služby poskytují za 
takzvanou provizi. Pomáhají společnostem také s propagací a distribucí. Řadí se sem 
veřejní dopravci zboží (silniční, vodní, letecká a železniční doprava), firmy zabývající 
se skladování zboží a firmy poskytujíc marketingové služby (reklamní agentury, 
poradenské firmy a firmy sledující průzkum trhu). Mnoho společnostem neumožňují 
finanční prostředky mít samostatné oddělení marketingu, které by řešilo marketingové 
činnosti, proto se obrací na odborníky z uvedených specializovaných firem, aby pro ně 
prováděly průzkumy trhu, marketingové analýzy a zabezpečovaly reklamní kampaně 
(Světlík, 1992). 
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Zákazníci 
Cílem činnosti podniku je zákazník. Záleží na předmětu podnikání, jeho strategii a 
zaměření. Zákazníky lze rozdělit na čtyři trhy, a to trh spotřebitelský, průmyslový, trh 
státních zakázek a mezinárodní trh. Předmětem činnosti může být výroba a prodej 
spotřebních statků s cílovým trhem domácnosti, zde hovoříme o trhu spotřebitelském. 
Dalším cílovým trhem mohou být další podniky, které využívají výrobky podniku 
k další výrobě za účelem zisku, což je průmyslový trh. Důležitým cílovým trhem je 
vláda a státní instituce (správní orgány, armáda, policie, školy, kulturní zařízení a jiné). 
Mezinárodní trh zahrnuje jak trh zahraniční, tak průmyslový trh či vládní. Mezinárodní 
trh má význam neustále, protože se neustále zvětšuje konkurence, čímž se zvyšují 
nároky na výrobu a prodej (Světlík, 1992). 
Veřejnost 
Veřejnost je jakákoliv skupina obyvatelstva, která ovlivňuje chování podniku, stanovení 
cílů a jejich plnění. Veřejností v širším slova smyslu myslíme: 
 místní komunitu, která tvoří okolí podniku v oblasti, kde je podnik fyzicky 
situován. Je tvořena lidmi, kteří bydlí v dané oblasti, organizacemi a úřady v ní 
působícími. Vztahy s místní komunitou mohou být jak negativní, tak pozitivní,  
 zájmové skupiny, které jsou tvořeni občany, snažíc se prosazovat 
celospolečenské zájmy nebo zájmy určité skupiny občanů (hnutí na ochranu 
zvířat),  
 sdělovací prostředky, čímž se rozumí noviny, časopisy, rozhlas, televize, 
 zaměstnanci podniku jsou důležitým prvkem vnitřního i vnějšího prostředí 
firmy, 
 široká veřejnost představuje celkový pohled veřejnosti na postavení podniku ve 
společnosti (Světlík, 1992). 
Veřejnost může mít tedy velký vliv na rozhodování a činnosti podniku, proto je v zájmu 
každé firmy, aby si vytvářela a následně s ní udržovala co nejlepší vztahy.  
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Konkurence 
Trh je dynamický celek, který se stále mění a firmy tak mají možnost ovlivňovat 
chování konkurence svými počiny. Stejně je i jejich rozhodování určeno činností 
konkurence. Možnost a síla vlivu je dána zdroji a možnostmi firmy, jak finančními, 
technologickými, tak výrobními. Aby byl podnik úspěšný mezi konkurenty, musí 
zákazníkovi nabídnout výrobek, který chce a který se v něčem liší od ostatních. 
Odlišnost může být dána konstrukcí, designem, kvalitou, jeho cenou, reklamní kampaní, 
místem prodeje a mnohými dalšími aspekty (Světlík, 1992). 
2.2.2 Makroprostředí 
Vnější prostředí (makroprostředí) je tvořeno širším okolím. Pod tímto pojmem si 
přestavíme faktory, které na společnost působí zvenku a ovlivňují tak její činnost. Lze je 
velmi málo kontrolovat a tak se jim musí firma přizpůsobovat. V takovém prostředí 
působí podnik, jeho partneři, zákazníci, konkurence a veřejnost, jež ovlivňují 
společenské, demografické, ekonomické, sociálně - kulturní, technologické, fyzikální, a 
legislativní vlivy (Foret, 2010). 
 
Obr. 2: Marketingové prostředí firmy. (Zdroj: Kozel, 2006, s. 16) 
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Demografické prostředí 
Demografie se zabývá zkoumáním populace, kterou tvoří zákazníci, kteří vytvářejí trh. 
Demografické vlivy jsou dány těmito jevy, které jsou individuální pro každého člověka. 
To znamená, že podnik zjišťuje velikost populace, věkovou kategorii, pohlaví, natalitu a 
moralitu, národnost, náboženskou a rasovou složenost obyvatelstva. Proto je tato úloha 
pro podnik velice důležitá, co se týče rozhodování o tom, co, jak a za kolik bude podnik 
vyrábět (Světlík, 1992). 
Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí se skládá z jevů, které ovlivňují na straně jedné možnosti 
podniků nabízet výrobky a služby a na straně druhé možnosti zákazníků výrobky a 
služby kupovat. Jak se rozvíjí ekonomické prostředí, závisí na několika faktorech, 
například to jsou přírodní a lidské zdroje, míra inflace, úroková míra, reálný příjem 
domácností, produktivita práce, rovnováha platební bilance. Tyto faktory jsou užitečné 
pro odvození současné koupěschopné poptávky a vývoje do budoucna (Světlík, 1992). 
Politicko-právní prostředí 
Politické prostředí vytváří silné vlivy na rozhodování a plánování v oblasti marketingu. 
Je tvořeno legislativou, vládními orgány, politickými strany a zájmovými nátlakovými 
skupinami (lobby) ovlivňující organizace či jednotlivce. Legislativa určuje, jak se 
v podnikatelském sektoru mají firmy chovat a chrání je před tzv. nekalou soutěží. Je to 
souhrn právních předpisů a zákonů, které společnost musí respektovat (Světlík, 1992). 
Přírodní prostředí 
Přírodní prostředí zahrnuje zásoby přírodních zdrojů a jejich cenu. Lidstvo jako celek, i 
jednotlivé státy začínají pociťovat nedostatek kvalitní vody. Rozloha lesů se neustále 
snižuje a je možné očekávat v brzké době nedostatek dřeva. Průmysl zhoršuje stav 
životního prostředí. Dochází e zvyšování kyselosti půdy, problémům s chemickým 
odpadem, úbytku základních surovin, tj. potravin, ropě, uhlí, rudám. Tyto skutečnosti 
negativně ovlivňují výrobní možnosti podniků tím, že zvyšují ceny surovin (Světlík, 
1992). 
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Technologické prostředí 
Jedním z nejsilnějších vnějších vlivů jsou zaručeně změny v technologii a technice. 
Zahrnují všechny hlavní změny v surovinách, výrobcích a výrobních postupech. Mají 
vliv na rozvoj průmyslových odvětví. Technický vývoj je tak rychlý, že se každý rok 
objevují na různých trzích řada technických a technologických unikátních výrobků. 
Proto je pro podnik velice důležité držet tempo s vývojem a konkurencí (Světlík, 1992). 
2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje soubor taktických marketingových nástrojů, které firma 
používá k dosažení marketingových cílů na daném trhu. Zahrnuje vše, co společnost 
může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu či službě. Prvky 
marketingového mixu slouží k uspokojení zákazníků a přinesení zisku organizaci. 
Základní nástroje, neboli, složky známě označovány jako „4P“, dostaly své označení 
podle počátečních písmen anglických názvů (Kotler, 2001; Majaro, 1996). 
Nástroji marketingového mixu tedy jsou: 
 produkt (product),  
 cena (price),  
 distribuce (place),  
 propagace (promotion), (Kotler, 2001; Majaro, 1996).  
Definice marketingového mixu se z pohledu různých autorů liší. Takto formuloval 
marketingový mix Simon Majaro:  
„Marketingový mix představuje soubor úkolů a dílčích opatření, které v konečném 
důsledku pomáhají uspokojit požadavky zákazníků takovým způsobem, který umožňuje 
firmě dosáhnout svých cílů optimální cestou. Rafinovaností tohoto pojmu je, že různé 
firmy ve stejném oboru podnikání si mohou vybrat různé marketingové mixy. Ve 
skutečnosti jsou to právě tyto rozdíly, které mohou jedné firmě poskytnout konkurenční 
výhody nad jejími konkurenty“ (Majaro, 1996, s. 39). 
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Foret a spol. prohlásil o marketingovém mixu jinými slovy toto: 
„Marketingový mix představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž firma 
dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, 
se kterými vedení podniku může pracovat a které může poměrně snadno měnit. 
Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých 
produktech ovlivňovat“ (Foret, Procházka, Urbánek, 2003, s. 89). 
Cooper a Lane ve své příručce pro manažera vystihl jedinečnost každého 
marketingového mixu. 
„Každý marketingový mix je svým způsobem ojedinělý. Je to tím, že se sestavuje za 
účelem dosažení různých strategických cílů při odlišných podmínkách disponibilních 
zdrojů. Je téměř vyloučeno, aby dvě různé firmy měly nejen naprosto shodné cíle, ale i 
stejné disponibilní zdroje“ (Cooper, Lane, 1999, s. 50). 
„Je to soubor marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla 
marketingových cílů na cílovém trhu“ (Kotler, 2001, s. 32). 
Jerry McCarthy řekl: „Marketing mix is the pack of four sets of variables namely 
product, price, promotion and place variables“ (Jain, 2009, s. 77). 
Což se dá volně přeložit jako: „Marketingový mix je balík čtyř proměnných setů, 
jmenovitě produkt, cena, propagace a místo.“ 
Phillip Kotler ve své knize Marketing management doplnil marketingový mix o dva 
další prvky: 
 politická moc (political power), 
 formování veřejného mínění (public opinionformation). 
Následně přidal další dvě „P“ : 
 prezentace (presentation), 
 proces (proces), (Kotler, Keller, 2001, s. 59). 
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Obr. 3: Marketingový mix. (Zdroj: Kotler, 2001, s. 57) 
 
Důležité je, že „4P“ představují pohled prodávajícího k ovlivňování kupujících. 
Z pohledu zákazníka musí každý marketingový nástroj přinášet výhodu. Čtyři složky 
marketingového mixu (4P) jsou vnímány jako čtyři faktory na straně zákazníka, což je 
známo pod pojmem „4C“. Nejčastější je asi Lauterboronovo pojetí v následující tabulce 
(Zamazalová, 2009) 
Tab. 1: Marketingový mix „4P“ x „4C“. (Zdroj: Zamazalová, 2009, s. 41) 
4P 4C 
Product Customer solution (řešení potřeb zákazníka) 
Price Customer cost (výdaje zákazníka) 
Place Convenience (dostupnost řešení) 
Promotion Communication (komunikace) 
2.4 Nástroje marketingového mixu 
Hlavní prvky marketingového mixu jsou tedy produkt, cena, distribuce a propagace. 
V následující kapitole budou jednotlivé složky rozebrány. 
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2.4.1 Produkt 
Mezi složkami marketingového mixu zaujímá výrobek (produkt) dominantní pozici. 
V marketingovém pojetí není produkt chápán pouze jako nějaký hmotný statek. 
Výrobek je cokoli, co lze na trhu nabídnout, co může uspokojit lidskou potřebu nebo 
přání nebo co upoutá pozornost (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Jinými slovy: „Výrobek je jakýkoliv hmotný statek, služba nebo myšlenka, které se 
stávají předmětem směny na trhu a je určen k uspokojení lidské potřeby či přání“ 
(Světlík, 1992, s. 108). 
Produkty lze třídit z mnoha hledisek. Dle způsobu užití dělíme výrobky na spotřební 
zboží, které se buď jednorázově spotřebovává, anebo opakovaně využívá a na výrobky 
průmyslové, které slouží k zajištění procesu výroby nebo se dále zpracovávají (Foret, 
Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Úrovně produktu 
Každý produkt má čtyři základní úrovně. Při podnikání je z marketingového hlediska 
důležité tyto dimenze pochopit. Patří zde: 
 jádro produktu, 
 formální produkt,  
 rozšířený produkt, 
 vnímání úplného produktu (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Jádro produktu 
Základní produkt neboli jádro produktu je nejnižší a hlavní složka produktu. Splňuje 
hlavní funkci. Odpovídá na otázku: „Co zákazník kupuje?“ „Jakou rozhodující službu 
mi produkt poskytne?“ Jádro obsahuje podstatu toho, co zákazníkovi přináší uspokojení 
potřeb (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
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Formální produkt 
Formální produkt neboli vlastní produkt zahrnuje charakteristické vlastnosti produktu. 
Kvalita produktu je jedním z hlavních nástrojů budování jeho pozice na trhu. Kvalita 
obsahuje takové stránky produktu, jako jsou životnost, spolehlivost, přesnost, 
funkčnost, ovladatelnost apod. Zákazník ji hodnotí a vnímá, čímž určuje, jestli je 
výrobek kvalitní nebo není (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
O provedení a jeho variantách mluvíme tehdy, existují-li kromě výchozího modelu také 
modely, které mají vyšší úroveň a nadstandardní vybavení. V tomto případě je nutné 
poznat, co z nabídky spotřebitel požaduje a kolik je za tyto požadavky ochoten zaplatit 
(Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Design produktu může zlepšit vyšší funkčnost produktu, vlastnosti a zvýšit estetickou 
hodnotu. V současnosti hraje design velkou roli a je pro výrobce tedy důležité, aby mu 
věnovali větší pozornost. Technické parametry jsou u nás dnes sice dostatečně 
konkurenceschopné, ale design zůstává často opomíjen. Proto ve srovnání se 
zahraničními produkty působí naše výrobky zastarale a neatraktivně (Foret, Procházka, 
Vaculík a kol., 2001). 
Další velmi důležitou součástí produktu je jeho značka, která je tvořena názvem, 
znakem a barvou, případně znělkou anebo jejich kombinací. Úlohou značky je 
označovat výrobek nebo službu a tím je odlišit od ostatních značek konkurenčních 
(Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Se značkou souvisí obal produktu. Primární vlastností je zajištění výrobku (drží ho 
pohromadě) a jeho ochrana. Dále usnadňuje manipulaci a skladování. K základním 
funkcím také patří poskytnutí informací o produktu, jeho složení, kalorické hodnotě, 
konzervačních prostředcích, hmotnosti, trvanlivosti, způsobu použití atd. (Foret, 
Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Rozšířený produkt 
Rozšířeným produktem se myslí něco navíc. V dnešní době hovoříme o široké paletě 
často rozhodujících doplňkových nabídek pomáhajíce k jeho prodeji. K rozšiřujícím 
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faktorům patří například plateba, rychlost dodání a okamžitá montáž, technická 
podpora, pomoc při instalaci, poskytovaní servisních služeb, poprodejní servis, 
zaškolování obsluhy, záruční opravy a pravidelná údržba (Foret, Procházka, Vaculík a 
kol., 2001). 
2.4.2 Cena 
Cena j jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj příjmů. 
Ostatní složky – výrobek, distribuce a propagace tvoří náklady. Správné nastavení ceny 
je jedním z nejdůležitějších a nejzávažnějších problémů v podnikání (Foret, Procházka, 
Vaculík a kol., 2001). 
Způsoby stanovení ceny 
V ekonomice je úroveň cen závislá na uplatnění diferencovaných přístupů k jejich 
tvorbě. Konečná prodejní cena téhož výrobku se může lišit například v závislosti na 
prodaném množství, odběratelích, způsobu prodeje, distribuci apod. Dále budou 
vyjmenovány 4 přístupy, jak společnosti nastavují výši cen. 
 Metoda založená na nákladech – nejběžnější a nejpoužívanější metoda, která 
využívá vyčíslení nákladů a zisku na daný produkt.  
 Stanovení ceny na základě poptávky je založeno na odhadu objemu prodeje 
v závislosti na různé výši ceny. Základním principem této metody je nastavení 
vysoké ceny při vysoké poptávce a nízké ceny při nízké poptávce. 
 Stanovení cen na základě cen konkurence se využívá v případě, kdy se na trhu 
střetávají zájmy velkého počtu stejně silných konkurentů a ceny jsou tak tvořeny 
pod vlivem trhu s podobnými parametry. 
 Stanovení cen z marketingových cílů firmy – cena se stanovuje dle potřeb a cílů 
firmy. 
Stanovení cen na základě vnímané hodnoty, kde je důležitý průzkum, jakou má pro 
zákazníka produkt hodnotu. Vede tedy ke spokojenosti zákazníka (Foret, Procházka, 
Vaculík a kol., 2001). 
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2.4.3 Distribuce 
Distribucí nazýváme proces rozhodnutí, komu a kde se budou výrobky prodávat. Dále 
jakým způsobem lze zajistit, aby výrobek byl nabízen na správném místě a ve správném 
čase. K tomu slouží prodejní cesty. Distribuční síť tvoří všechny tyto funkce:  
 vyjednávání,  
 nákup,  
 prodej,  
 skladování, 
 doprava,  
 financování pohybu zboží, 
 přebírání rizika, 
 poskytování marketingových informací.  
Aby distribuce fungovala, je zapotřebí spolupráce tří skupin nezávislých subjektů – 
výrobců, distributorů a organizací zaměřených na výkon podpůrných činností (Světlík, 
1992; Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
2.4.4 Propagace 
Další složkou marketingového mixu je soubor činností z anglického „promotion“ – 
propagace. Jedná se o informování cílových zákazníků, aby byl produkt spotřebitelům 
řádně představen. Úkolem nástrojů marketingové komunikace je vyvolání zájmu o 
firmu, její produkt, udržení stávajících zákazníků a získání zákazníků nových.  
V marketingu může mít komunikace osobní i neosobní formu. Neosobní propagaci má 
především reklama, podpora prodeje a public relations, na druhou stranu o osobní 
komunikaci se opírají osobní prodej a telemarketing. Všechny tyto složky plní určitou 
funkci a navzájem se mezi sebou doplňují (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
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Reklama 
Pojem reklama je definován jako neosobní placená forma jednosměrné komunikace 
firmy se zákazníkem prostřednictvím různých médií (televize, rádio, internet). Reklama 
přináší zákazníkovi informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, kvalitě, za 
účelem zvýšení prodeje (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Podpora prodeje 
Lze ji charakterizovat jako soubor činností působících jako přímý podnět, který buď 
nabízí dodatečnou hodnotu kupujícím, anebo působí v rámci distribuční cesty na 
prodejce a prostředníky. Stimuluje krátkodobý prodej a doplňuje reklamu a osobní 
prodej (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
Public relations 
Práce s veřejností neboli vztahy s veřejností se věnují působením pozitivním postojem k 
veřejnosti a jeho aktivitám, výrobkům a službám. Je zaměřena na komunikaci s vnějším 
i vnitřním marketingovým prostředím (Foret, Procházka, Vaculík a kol., 2001). 
2.5 SWOT analýza 
Analýza SWOT zajišťuje na základě strategického auditu silné stránky (Strenghts) a 
slabé stránky (Weaknesses). Dále příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). 
Analýza zpracovává položky vyplývající z interního a externího auditu. Výtah této 
analýzy firmu varuje před možnými hrozbami a slabými stránkami a zároveň zjišťuje 
silné stránky a budoucí příležitosti (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
2.5.1 Silné stránky 
Za silné stránky společnosti jsou považovány interní faktory, díky nimž má firma silnou 
pozici na trhu. Jsou to oblasti, v kterých je firma dobrá. Zaobírá se posouzením 
podnikových schopností, dovedností, možností a možnému potenciálu (Blažková, 
2007). 
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2.5.2 Slabé stránky 
Slabé stránky představují přesný opak silných. Společnost je v něčem slabá, má nízkou 
úroveň některých faktorů. Nedostatek silné stránky může někdy znamenat slabou 
stránku, což brání efektivnímu výkonu firmy (Blažková, 2007). 
2.5.3 Příležitosti 
Příležitosti neboli možnosti, které realizují pozitivní vyhlídky do budoucnosti v růstu 
společnosti a účinnějšímu splnění cílů společnosti. Je to takzvaná výhoda vůči 
konkurenci. Příležitosti se musí nejprve identifikovat pro následné využití. Po využití 
s nimi může společnost teprve počítat (Blažková, 2007). 
2.5.4 Hrozby 
Hrozbami se rozumí nepříznivá situace či změna v podnikovém okolí, tedy vnějším 
okolí a znamená překážky pro činnost. Hrozba může označovat nebezpečí neúspěchu 
nebo úpadek společnosti. Podnik musí včas zakročit, aby hrozbu odstranil úplně, či 
minimalizoval (Blažková, 2007). 
Tab. 2: Příklady faktorů ve SWOT analýze. (Zdroj: Blažková, 2007, s. 156) 
Příklady faktorů ve SWOT matici 
Silné stránky Slabé stránky 
silná značka nedostatek marketingových zkušeností 
dobré povědomí mezi zákazníky špatné umístění firmy 
cenová výhoda špatná reputace mezi zákazníky 
aktivní přístup k výzkumu a vývoji vysoké náklady 
Příležitosti Hrozby 
nové technologie vstup nových konkurent na trh 
rozvoj nových trhů změny v zákaznických preferencích 
nenaplněné potřeby zákazníků konkurence s nižšími náklady 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
V analytické části budu rozebírat společnost Bajulus s.r.o., její historii, organizační 
strukturu, marketingové prostředí společnosti a její marketingový mix. 
3.1 Základní údaje o firmě 
Společnost Bajulus s.r.o. se zabývá výstavbou patrových dřevostaveb a bungalovů. Byla 
založena roku 1995.  
Název společnosti:  Bajulus s.r.o. 
Adresa sídla:   Družstevní 1 
   Letonice 
   683 35 
IČ:   62621271 
DIČ:   CZ62621271 
Datum zápisu:  17. ledna 1995 
Identifikační číslo: 626 21 271 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Jednatel:  Ing. Stanislav Kofroň, dat. nar. 21. května 1955 
   Jitka Mutinová, dat. nar. 18. května 1952 
Základní kapitál: 244 000 Kč 
Způsob jednání: Společnost zastupuje každý z jednatelů samostatně. 
Obchodní oddělení: info@bajulus.cz 
Internetové stránky: www.bajulus.cz 
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Obr. 4: Logo firmy. (Zdroj: Bajulus.cz, 2015) 
3.1.1 Historie a současnost společnosti 
Firma Bajulus s. r. o. byla založena roku 1995 inženýrem Stanislavem Kofroněm. Na 
počátku vývoje společnosti byl Ing. Kofroň společníkem také firmy Atrium s. r. o., 
která také stavěla dřevostavby a kterou založil se svými společníky po návratu 
z emigrace z Německa. Ve stejném roce se společnost Atrium sdružila s tehdy jednou 
z největších firem zabývající se dřevostavbou v Německu – ExNorm, která tak získala 
majoritní podíl. Roku 1999 Ing. Kofroň Atrium opustil a věnoval se pouze podniku 
Bajulus. Prvotní sídlo bylo ve Velkém Boru, a to právě do roku 1999.  
Od roku 1999 hledal pan Ing. Kofroň nové umístění. Zpočátku měla firma pouze 
kancelář ve středu města Brna, kde si jednatel, jako hlavní dodavatel najímal 
subdodavatele panelu a koordinoval práci ostatních. V roce 2000 pronajal prostory pro 
vlastní výrobu v Bukovině u Křtin v areálu zemědělského družstva. Na tomto místě 
firma vyráběla vlastní panely. 
V roce 2006 firma zakoupila vlastní areál. Výrobní hala se nachází v Letonicích u 
Bučovic a společnost zde má sídlo dodnes. Areál se postupně rekonstruuje a 
technologicky rozvíjí. Tehdejší kancelář v Brně se přestěhovala také do Letonic, aby 
byla společnost na jednom místě a nevznikaly zbytečné náklady. V současnosti se zde 
nachází autodílna, truhlárna, sklady na dřevo, sklady na ostatní materiály, prostory na 
stroje pro manipulaci s nákladem a samotná výrobní hala.  
Pan Ing. Kofroň byl jako ředitel do roku 2004 sám. Od tohoto roku se stal 
spolujednatelem společně se svojí sestrou Jitkou Mutinovou, která převzala hlavní 
rozhodovací funkci. Základní vklad byl rozdělen na půl, každý zastupitel vložil 122 000 
Kč, a je již splacen. Na společnosti se každý z jednatelů podílí zvlášť a mají tak 50% 
podíl ze zisku.  
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3.1.2 Předmět a strategie podnikání  
Základními činnostmi podnikání dle obchodního rejstříku firmy Bajulus s. r. o. jsou: 
 Zprostředkování obchodu a služeb, 
 koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej, 
 projektová činnost ve výstavbě, 
 provádění staveb včetně jejich změn, udržovacích prací na nich a jejich 
odstraňování, 
 výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, 
 výroba staveb, jejich změna a odstraňování (Obchodní rejstřík, 2016). 
Společnost se zabývá výhradně výstavbou dřevostaveb. Jedná se o rodinnou firmu 
s více než dvacetiletou tradicí zakládajíc si svou reputaci díky kvalitě a individuálnímu 
přístupu ke každému zákazníkovi. Firemní slogan vystihuje, na čem si podnik zakládá: 
„Dřevostavby pro Váš spokojený život!“  
Zakázky jsou prováděny individuálně prostřednictvím formuláře na webových 
stránkách. Zákazník si může vybrat z katalogu a nechat se tak inspirovat typovými 
dřevostavby. Jsou zde popsány různé typy patrových dřevostaveb nebo bungalovů 
(neboli přízemních domů), které slouží pouze pro orientaci, je samozřejmostí, že lze 
návrh jakkoliv pozměnit.  
Mezi hlavní a nejdůležitější cíl společnosti můžeme zařadit spokojenost zákazníků, za 
dosažením určitého zisku. Zakládá si na důsledném provedení zakázek s využitím 
nejnovějších technologických postupů a materiálu. Jestliže je práce nekvalitně 
odvedena, je to znát a proto se snaží o tu nejvyšší kvalitu práce. Rychlost, efektivnost a 
kvalita jsou hlavní faktory, kterých si klienti velmi cení. Dalším významným plusem 
jsou stálé ceny, které se odvíjejí dle druhu požadavku. Ceny jsou přijatelné, ale 
zákazníci mohou být zmateni, že ceny nejsou tak nízké jako u konkurence. Mnoho 
konkurenčních firem totiž nevyrábí montované stavby, ale montují přímo na stavbě, čili 
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mají menší režijní náklady například na dopravu, skladování, výrobní zázemí a tím 
může být klient snadno mystifikován. Tyto cíle jsou zároveň strategií podniku.  
 
Obr. 5: Sídlo firmy. (Zdroj: Google.maps.cz, 2016) 
3.1.3 Organizační struktura 
Jednatelka/ředitelka Jitka Mutinová – stará se o chod společnosti, ovládá vedoucí 
funkci, personální funkci (najímání zaměstnanců), ekonomickou a marketingovou 
funkci. Má na starosti také jednání se zákazníky. 
Jednatel Ing. Stanislav Kofroň – stará se víceméně o správu dřeva. Přenechal hlavní 
slovo paní Mutinové, avšak obchodní podíl má stále 50%.   
Ve firmě se dále nachází zaměstnanci, kteří se přímo zodpovídají jednateli. Jedná se o 
zaměstnance výroby, montáže a údržby, projektanta a příležitostní brigádníci například 
přes letní prázdniny. Koordinaci BOZP, požární bezpečnost a účetnictví provádí 
smluvní externí firmy.  
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3.2 Marketingové prostředí  
Marketingové prostředí se dělí na makroprostředí a mikroprostředí firmy.  
3.2.1 Makroprostředí – SLEPT analýza 
V následující kapitole je rozebráno vnější prostředí společnosti. Analýza slouží ke 
sledování možných dopadů na firmu a vyhodnocování okolních jevů. Podnik je nevíce 
ovlivňován politicko - právními, ekonomickými, přírodními a technologickými faktory.  
Politicko - právní prostředí 
Legislativa a právní normy ovlivňují společnost neustále. Změny v zákonech nastávají 
pořád. Obecně se tím myslí nařízení, předpisy, nátlakové skupiny apod. V posledních 
letech je to například změna sazby z příjmů fyzických osob na 15%. Dále to jsou daně 
z přidané hodnoty, která platí od 1. ledna 2015. Základní sazba se zvýšila z 20% na 21% 
a snížená sazba z 14% na 15%. Firma Bajulus musí dodržovat zejména normy, které 
jsou ustanoveny ve stavebním právu – ČSN, ČSN EN.   
Dalším právním aspektem, kterým firma vyčnívá, je certifikace. Zakládá si na kvalitně 
odvedené práci s použitím kvalitního materiálu. Každá dřevostavba je testována 
měřením vzduchotěsnosti a skládá se jen z certifikovaných materiálů. Certifikáty se 
týkají nejen výroby a materiálu s ní související, ale i vyškolením zaměstnanců, čímž 
ručí za kvalitní služby. V příloze přikládám certifikáty, které firma obdržela.  
Ze zákona jsou také různé instituce, které provádí kontroly ve firmách. Orgány, které 
mají vliv na Bajulus s. r. o. a provozují kontrolní činnosti, jsou: Inspektorát bezpečnosti 
práce, hasičský záchranný sbor a finanční úřad. V rámci certifikace na kontrolu dohlíží 
VVUD (Výzkumný a vývojový ústav dřevařský).  
Ekonomické prostředí 
V minulosti nebyla ekonomie v tomto odvětví dřevostaveb tak rozvinutá, takže bylo jak 
málo poptávky, tak i méně konkurence, než je tomu dnes. O dřevostavební trh byl menší 
zájem, byla to novinka, ale plynul z každé zakázky větší zisk. Dalo by se říci, že po roce 
2008 je mnohem větší konkurence na trhu. S rozvíjející se poptávkou vzniklo mnoho 
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konkurenčních firem nebo poboček firem zahraničních. Měli vyšší objem zakázek, ale 
menší zisk právě kvůli mnohým konkurenčním firmám. Společnost působila v celé 
České republice, ale v současnosti vyhledává zákazníky hlavně v Jihomoravském kraji, 
protože nemůže konkurovat ostatním mimo regionovým firmám z důvodu vysokých 
nákladů na dopravu.  
Jestliže nastane recese a reálný hrubý domácí produkt klesne, je ve stavebnictví 
výhodou, že tento pád je pomalý. Je tomu tak kvůli dlouhému procesu od střetnutí 
klienta a podpisu smlouvy až po konečný hotový výrobek – postavený dům.  
Dalším ekonomickým aspektem ovlivňující podnik je měnový kurz, který se neustále 
mění. Společnost nakupuje materiál od tuzemských dodavatelů, ale když Česká koruna 
stoupne, tak využívá i zahraniční dodavatele. S tímto hlediskem souvisí i cena elektřiny, 
s čímž se firma potýká nejvíce ve výrobně, kde jsou elektřinou poháněny stroje. 
Sezónnost hraje v dřevostavebním oboru také svoji roli. Nejvíce prodeje a zakázek je na 
podzim a na jaře. Přes Vánoce a v létě je zájem daleko menší. 
Přírodní prostředí 
Hlavní surovinou pro výstavbu dřevostaveb a bungalovů je dřevo. Dřevo je obnovitelný, 
zároveň ekologický materiál, který je bezpochyby nejperspektivnější materiál 
současnosti i budoucnosti. V případě, že se v lesích méně kácí, cena dřeva stoupá. 
V dnešní době je pro společnost přínosem, že dřeva v České republice přibývá.  Firma si 
nechává dodávat konstrukční dřevo, které následně upravuje podle potřeby. Jestliže 
ovšem kulatina není na trhu, je obtížné dřevo získat. 
Technologické prostředí 
O společnosti se dá říct, že se technologicky vyvíjí a jde takzvaně s dobou. Současně je 
vybavena několika stroji potřebnými k manipulaci se dřevem. Jsou to obráběcí stroje, na 
kterých se dělají různé operace, jako je řezání, zkracování, hoblování, spojování atd. 
V hale se nachází jak nové stroje, tak i dost staré z doby začátků firmy, kdy se de facto 
vše vyrábělo manuálně.  
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Pro firmu jsou důležité IT technologie, nejpodstatnější využití má jistojistě internet. Bez 
internetu by nebyla možná komunikace se zákazníky, řešení objednávek. Jako mnoho 
dalších firem má Bajulus své internetové stránky, kde si potenciální zákazníci mohou 
vyhledat potřebné informace o společnosti, či vyplnit online formulář se svými 
požadavky. Ke zpracování dat se využívá MS Excel. K fakturování slouží univerzální 
účetní systém MRP.  
3.2.2 Mikroprostředí 
Vnitřní prostředí neboli mikroprostředí společnost může být na rozdíl od vnějšího 
prostředí ovlivňováno. Mělo by se na něj dohlížet a vést jej k neustálému zlepšování. 
Budu analyzovat firmu z interního hlediska z pohledu zaměstnanců, dodavatelů, 
odběratelů a konkurence.  
Zaměstnanci 
Bajulus spadá v rozdělení podniků dle velikosti do nejmenší skupiny, čili do 
mikrofirmy. Pro mikropodniky je charakteristické, že zaměstnávají méně než 10 
zaměstnanců a jejich roční obrat nepřesáhne 2 miliony EUR.   
Z počátku od založení firmy v ní působil pak Kofroň sám. Následně si najímal postupně 
zaměstnance. V současnosti se na podílu ze zisku podílí společně se svojí sestrou Jitkou 
Mutinovou. Paní Mutinová je hlavní ředitelka, která se stará o nákup, prodej a vyřizuje 
všechno potřebné. Firma zaměstnává celkem 5 stálých zaměstnanců. Sestava 
pracovního týmu je spíše ze staršího kolektivu. V návrhové části tedy zohledním 
možnost oživení ve formě mladší skupiny pracovníků. Zaměstnanci musí mít praxi 
v oboru buď vyučení na tesaře, nebo truhláře. Pohybují se v celém areálu a vykonávají 
pracovní činnosti přes skladování, výrobnu, údržbu, montáž až po expedici. Pracuje se 
na hlavní pracovní poměr 40 hodin týdně. Porady probíhají každý den ráno formou 
mluveného slova mezi zaměstnanci a zaměstnavateli, řeknou se potřebné informace. 
Občasná výpomoc formou externistů nebo brigádníků je zapotřebí dle situace na trhu.  
Motivační hodnocení zaměstnanců bývá v podobě bonusů k obvyklé výplatě. Výhoda 
je, že mohou využívat pracovní nářadí pro osobní účely. 
36 
 
Dodavatelé 
Společnost má velmi dobré obchodní se svými dodavateli. Vzájemná komunikace je na 
dobré úrovni.  Nejdůležitější objednávanou složkou je konstrukční hranol, který si firma 
nechává dodávat od společnosti Less & Timber a. s. Firma patří mezi největší 
producenty truhlářského a stavebního řeziva v Evropě. V České republice se řadí 
dokonce mezi nejznámější a nejrozšířenější výrobce. Dalším dodavatelem dřeva je Jaf 
Holz s. r. o. a záložním ne vnitrozemským je velká německá firma Ladenburger gmbh.  
Izolace ke stavbě domu jak tepelné, tak akustické jim dováží společnost Isover, která je 
dceřinou společností Saint Goban gh. Nepřímý materiál, jako jsou lepidla, fólie, lepicí 
pásky dodává Isocell gmbh. Dodavatelem spojovacího materiálu jsou společnosti Wurth 
s. r. o. a Visimpex a. s.  
Zákazníci 
Co se týká zákazníků, jedná se o soukromé osoby. Firma si zakládá na rodinném 
jednání v okruhu Jihomoravského kraje. Ne jak tomu bylo na začátku rozvoje firmy, 
kdy Bajulus počínal v celorepublikovém pojetí. Neberou zakázky v širším pojmu pro 
velké firmy a developery.  
Klient si vybere konkrétní požadavek na internetových stránkách anebo se jen nechá 
inspirovat katalogem a svoje přání konkretizuje přímo ve formuláři, v emailu nebo 
telefonicky. Potřebné kontakty zákazníci naleznou na webových stránkách. 
V následující tabulce je znázorněno rozdělení zákazníků dle různých parametrů. 
Tab. 3: Segmentace zákazníků. (Zdroj: vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti) 
charakteristika 
zákazníků položka % položka % položka % 
věk zákazníka 30-40 60 40-60 30 60-70 10 
stav zákazníka rodina 50 pár 50 jednotlivec 0 
velikost zákazníka FO 100 
malý 
podnik 0 střední podnik 0 
nákupní chování 
zákazníka stávající 10 nový 40 doporučený 50 
podle objednávek 1 100 více 0 
  oblast, odkud je zák. Jihomoravský  75 Čechy 15 Moravskoslezský 10 
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Konkurence 
Tento obor se stává stále více populární. Stále se objevuje více mladých lidí, kteří si 
přejí studovat a posléze se realizovat v tomto odvětví, když je trh již nasycen. Mnoho 
vystudovaných lidí se snaží být úspěšní v dřevostavebním oboru, ale často se neuplatní. 
V jihomoravském kraji je konkurence ve dřevozpracujícím průmyslu velmi rozsáhlá. 
Konkrétně firma Bajulus s. r. o. má mnoho konkurentů. Mnozí potenciální klienti si 
ovšem mohou mylně myslet, že se jedná o stejný typ staveb, což tak často není. 
Mnohdy se totiž jedná o firmy, které nevyrábějí montované stavby, ale charakterizují se 
letmou montáží odvedenou přímo na stavbě – systém two by four. Tato metoda je sice 
finančně výhodnější, rychlejší a také rozšířenější, ale uspěchanost má někdy své 
následky. Konkurence se stejným typem montáží zde sice moc nesídlí, ale mají 
obchodní zastoupení.  
Nejdůležitější konkurenční společnosti v regionu: 
 RD Rýmařov, 
 Nejlevnější dřevostavby.cz, 
 Vario vila, 
 VS domy, 
 Deed. 
V Čechách se jedná například o tyto společnosti: 
 Atrium, 
 MS house,  
 Haas Fertigbau. 
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Charakteristika největší konkurence 
Za největšího konkurenta společnosti Bajulus lze považovat Nejlevnější dřevostavby.cz. 
Nejedná se však o to, že by tato společnost vyloženě „kradla“ objednávky, ale z pohledu 
marketingového mixu ji za nejsilnějšího konkurenta můžeme pokládat.   
Co se týče produktu, tak ten Nejlevnější dřevostavby.cz nabízí velice podobný. Staví 
podobné typy domů, některé dokonce stejné. Kromě bungalovů a patrových domů 
nabízí výstavbu senior domů (to jsou menší obytné senior domy) a moderní domy 
(přízemní rodinné moderní domy). Jak již bylo zmíněno o odlišném typu výstavby, tato 
firma je tomu příkladem. Dřevostavby budují systémem two by four. Od tohoto 
rozdílného aspektu se vyvíjí i cena.  
Financování společnosti neboli další složkou „4P“ – cena probíhá formou toku do 
advokátní úschovny, ze které jsou faktury dodavatelům a „prostavěnost“ původci díla 
následně vypláceny. Vynaložené finance na stavbě se odsouhlasí oběma stranami a až 
poté jsou faktury propláceny z úschovny. Tím se zabrání zneužití poskytnutých 
finančních prostředků. Ceny produktů jsou levnější, proto je tato firma největší 
konkurencí. Je to ovšem z toho důvodu, že provádí výstavbu formou letmé montáže a 
převážnou většinu prací pro ně provádí OSVČ, čili má nižší režijní náklady.  
Distribuce probíhá přímo k zákazníkovi formou dodávky (Nejlevnější dřevostavby.cz, 
2016). 
3.3 Marketingový mix 
V této kapitole rozvedu marketingové nástroje, takzvané „4P“ společnosti. Popíši 
produkt, cena, distribuci a propagaci společnosti. V návrhové části zohledním tyto 
nástroje a navrhnu potenciální návrhy na zlepšení. 
3.3.1 Produkt 
Hlavním produktem je sortiment služeb, které firma nabízí. Jedná se o projekci a 
výstavbu dřevostavebních domů. Typy konstrukcí, které společnost vyrábí: 
 Přízemní dřevostavby, 
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 patrové dřevostavby, 
 dům za milion, 
 skladby Standard – výchozí konstrukce, difúzně uzavřené, nejnižší cena, 
kontrola blowerdoor testem, 
 skladby difúzně otevřené – umožňují prosup vodních par, zvuková izolovanost, 
samoregulační schopnost vlhkosti, vyšší cena pořízení, kontrola blowerdoor 
testem, 
 zemní práce – stavba základové desky. 
Za formální stránku produktu se můžou považovat technologické moderní postupy, 
celkově teologie na dobré úrovni. V příloze přikládám ilustrační fotografie typových 
domů. Design si zákazník určuje sám. „Něco na víc“ ke službám neboli rozšířený 
produkt je například odbornost pracovníků, jejich znalost s tím i spojený možný výklad 
jak dále se stavbou pracovat, udržovat, aby měla dlouhodobou životnost. Každý klient 
dostane i manuál, jak zachovat dřevo čisté, zdravé a neopotřebené. Jak dbát o okna, 
tepelné zabezpečení atd. Vypíši zde alespoň pár doporučení, jak správně udržovat a 
užívat dům: 
 Větrání domu -  vzduch by se měl vyměnit minimálně 3x za den,  
 vlhkost – vzdušná vlhkost se eliminuje důsledným dodržováním větrání domu, 
 průduchy – případné průduchy ve stěnách domů by se měly před vysokými 
mrazy uzavřít, utěsnit, 
 hadičky – doporučuje se cca jednou za 7 let vyměnit přívodní hadičky k WC 
splachovačům, umyvadlům, pračce apod.,  
 plynový kotel – nutná revize jednou za rok,  
 plastová okna – rám i sklo ošetřovat dle potřeby prostředky na mytí oken. 
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3.3.2 Cena 
Cena služeb se odvíjí dle cen práce. Zpracování rozpočtu se kalkuluje na základě 
vlastních interních ceníků. Ceník každého typu stavby je různý. Každý rok se vydává 
ceník stavebních prací, firma si ovšem nastavuje vlastní ceník sazeb, který záleží dle 
složitosti práce, zkušeností a nákladů vydanou na danou práci. Jako vzor přikládám 
zkrácenou tabulku s rozpočtem a celkovou sumou rodinného domu Nefrit (viz. Tab. 4). 
Klíčem a zároveň prvním krokem před realizací je kalkulace projektové dokumentace. 
U rodinného domu Nefrit celková suma stanovení projektu je včetně DPH 34 165 Kč. 
Tab. 4: Rozpočet rodinného domu Nefrit. (Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací společnosti, 
2016) 
Základová deska  
Základová deska vč. hydroizolace  209203 Kč 
DPH 15% 
Složka DPH 31380 Kč 
Základová deska celkem vč. DPH 240583 Kč 
Super Hrubá Stavba  
Stěny přízemí 227130 Kč 
Konstrukce vodorovné - stropy, průvlaky 157613 Kč 
Stěny podkroví 135598 Kč 
Úprava ostění otvorů pro pasivní a NE domy 7 071 Kč 
Střešní konstrukce vč. bednění, stř. fólie, 
kontralatí, laťování pro střešní krytinu, palubek a 
nátěrů pohledových prvků krovu 
207 690 Kč 
Ostatní náklady 49 262 Kč 
Mezisoučet 784 364 Kč 
DPH 15% 
Složka DPH 117 655 Kč 
Superhrubá stavba celkem vč. projektu a DPH 936 184 Kč 
Superhrubá stavba vč. projektu, základové 
desky a DPH 
1 176 797 Kč 
Rozšířená hrubá stavba (stavba na dokončení) 
celkem vč. projektu a DPH 
1 625 820 Kč 
Rozšířená hrubá stavba vč. projektu, základové 
desky a DPH 
1 866 403 Kč 
Dokončovací práce pro dodávku "Na klíč" vč. 
DPH 
1 136 197 Kč 
Rodinný dům celkem na klíč vč. DPH a 
projektu, bez základové desky 
2 762 016 Kč 
Rodinný dům celkem na klíč vč. DPH, projektu 
a základové desky 
3 002 599 Kč 
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Vliv na zvyšování cen odvedené práce z hlediska legislativy zůstává posledních 5 let 
zhruba na stejné úrovni. Cena materiálu, v tomto případě dřeva lehce kolísá. Tvorba cen 
ve firmě Bajulus je postavená tedy na metodě nákladové orientace. Je to nejčastěji 
využívaná forma tvorby cen a zároveň nejúčinnější. V praxi tato metoda vyjadřuje, že 
k celkovým nákladům na poskytnutí produktu se přičte takzvaná přirážka nebo marže.  
3.3.3 Distribuce 
Společnost využívá přímé cesty distribuce. Probíhá zde přímý kontakt se zákazníkem, 
ten je obeznámen s každým pohybem produktu, o kdejaké změně a možné alternativě. 
Výrobce se tak stará o svého klienta sám, čímž nevznikají náklady navíc na spojovací 
mezičlánek.  
3.3.4 Propagace 
Společnost využívala v dřívějších letech pouze neosobní typ propagace, která se 
vyvinula jako ne příliš efektivní. V novinách reklamu sice neměli, ale měli reklamní 
upoutávku ve specializovaných časopisech, dále také na poptávkových serverech. Tyto 
možnosti propagace firmu vyšlo na příliš vysoké výdaje a se skoro žádným pozitivním 
výsledkem. Další placenou službu, kterou již firma nevyužívá, byla s – click.  
Reklamu prostřednictvím médií například v rádiích ani v televizních upoutávkách 
společnost nevyužívala taktéž z důvodu vysokých nákladů.  
V současnosti má zápis na seznam.cz, a na stavebních portálech. Klade důraz na osobní 
reference, s čímž souvisí komentáře na internetových stránkách od klientů.  
Jakožto osobní formu propagace, se u této společnosti myslí kladný vztah s veřejností. 
Jelikož se jedná o dřevařskou firmu, tak se podílí například na opravách laviček v obci 
Letonice. Formou tomboly člověk může vyhrát voucher na materiál, či nějakou menší 
službu. V místní školce Bajulus vyrobil dětské bedýnky na hračky.  
Osobní prodej společnost v začátcích využívala formou obchodního zástupce. Jeho 
provize byla součástí rozpočtu domu, takže se nedá říct, že vyšla činnost nákladově 
draho. Spíše se zvýšením konkurence nešlo do rozpočtu zahrnovat takové provize 
z důvodu konkurenceschopnosti, proto se od provizního systému pro přímé obchodní 
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zástupce upustilo a zůstala jen provize za zprostředkování kontaktu. Pokusím se toto 
téma znovu zmínit v návrhové části, protože mi přijde, že na propagaci má osobní 
prodej velmi kladný vliv.  
3.3.5 Marketingový mix z pohledu zákazníka 
Jestliže by se nebraly v potaz obvyklé nástroje marketingového mixu z pohledu 
dodavatele neboli prodávajícího, existuje pojetí také ze strany zákazníka. Tyto nástroje 
„4C“ aplikované na nástroje „4P“ by měly vést k uspokojení potřeb zákazníka. V praxi 
řešení potřeb zákazníka (Customer solution), jakožto první „C“, společnost Bajulus 
s.r.o. splňuje. Nebo se alespoň snaží vždy vyhovět všem odběratelům prostřednictvím 
kvalitně vykonaných služeb.  
Jinými slovy se dá řešení potřeb zákazníka vyjádřit jako hodnota zákazníka (Customer 
value). V případě společnosti Bajulus to znamená, jakou hodnotu má pro ni zákazník a 
jaký vztah si s ním firma vytvoří. Bohužel u stavby domů se většinou nepředpokládá s 
dlouhodobou spoluprací, jedná se tak zpravidla o jednorázovou zakázku. Ovšem 
hodnota, neboli jak hodnotí zákazník vykonanou práci, je pro Bajulus velmi důležité. 
Odkazování dalším lidem například rodině, přátelům či známým o jejich službách a 
konečných výsledcích, je pro podnik velmi podstatnou součástí. Reference získávají 
právě tímto způsobem. Samozřejmě se může stát, že bude chtít jeden zákazník vícekrát 
za život než jen jednou vystavit dům, ale v častých situacích se jedná o neopakující se 
činnost.  
Druhé „C“ namísto ceny ze strany zákazníka to jsou výdaje. Společnost má nastavené 
ceny tak, aby nebyly nejdražšími na trhu, ale ani nejlevnějšími. Zákazník tak může 
lehce srovnat ceny konkurencí, a vybrat si tak, co pro něj bude nejefektivnější ze strany 
výdajům ke kvalitě.  
Dostupnost řešení se myslí místo, kde firma sídlí. Pro zákazníky z jihomoravského kraje 
je tato dostupnost jistě přijatelná. Firma sídlí, jak již bylo zmíněno zhruba 30 kilometrů 
od Brna. Obec sídlí severně od Blanska, stále v Jihomoravském kraji. Téměř všechny 
zakázky, které obdrží, jsou právě na Jižní Moravě.  
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Poslední ze čtyř „C“ komunikace ze strany zákazníka by měla být na dobré úrovni. 
Společnost se snaží s každým klientem jednat individuálně a s hodnotným přístupem a 
vyjít každému zákazníkovi co nejlépe vstříc.  
3.4 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je poslední kapitolou v analytické části budu komplexně analyzovat 
podnik pomocí silných, slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Silné a slabé stránky mají 
na podnik vliv z vnitřního prostředí, zato příležitosti a hrozby působí na společnost 
z vnějšku. Ke kvalitnímu vypracování příslušných faktorů SWOT analýzy mi poslouží 
interní informace společnosti. Zhodnocením přístupu SWOT identifikuji činitele 
analýzy a navrhnu případná opatření jednotlivých slabých stránek a hrozeb.  
3.4.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky společnosti Bajulus s.r.o. můžeme v první řadě zahrnout 21 letou 
tradici. Díky dlouhé době na trhu je tato rodinná firma velmi stabilní. Z pohledu 
zákazníka je velké plus, že si od počátku své existence zakládá na osobním, 
individuálním přístupu každého klienta. Staví kvalitní dřevostavby, které jsou na 
základě certifikace v kritických místech výroby a montáže kontrolovány, což můžeme 
značit jako další významné plus. Klient dostane certifikát z provedení měření, kde je 
potvrzený projektovaný parametr, který garantuje kvalitně odvedenou práci.  
Své zaměstnance podnik využívá celoročně, výpovědi zde nejsou časté. Kdyby tomu tak 
bylo, značilo by to pro podnik zbytečné výdaje a najímání nových zaměstnanců.  
Mezi další silné stránky můžeme zařadit stálost ceny, od podpisu smlouvy se cena 
nemění. Ceník se odvíjí od předem naplánovaných rozpočtů, ale samozřejmě záleží 
hlavně na požadavku zákazníka, čili konečná suma může lehce kolísat. Za rychlost 
výstavby si společnost neúčtuje nic navíc, bere to jako samozřejmost. Využívá vlastní 
prostory, za které nemusí platit nájem.  
Poslední silnou stránku můžeme odvodit z úsudku, že společnost klade důraz na 
reference od svých klientů. Když klient napíše svůj posudek na internetové stránky a 
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odkáže společnost například rodině nebo svým známým, má to velmi dobrý vliv na 
budoucnost firmy. S tím souvisí nízký až nepatrný počet reklamací.  
3.4.2 Slabé stránky 
Do rozhodujících slabých stránek společnosti by se na první místo dala umístit malá 
propagace. O firmě se málo ví, protože nevyužívá větších reklam například na 
facebookovém profilu, twitteru, rádiu, televizi ani například v novinách. Díky tomu má 
také málo zakázek, protože konkurenční firmy jsou více zviditelněné a mají případně 
větší kapacity na vícero zakázek zároveň.  
Co se týká zaměstnanců, je zde špatně soustředěna práce, protože je vedoucí příliš 
vytížena. Nemá žádného asistenta, který by mohl pomoci. Například není vytvořen 
žádný systém na neustále se opakující činnosti v administrativě, které brzdí provoz. 
Věková kategorie zaměstnanců je spíše starší, chybí zde omlazení například formou 
mladých brigádníků. Motivace zaměstnanců není také na příliš dobré úrovni. Nekonají 
se žádné firemní sešlosti, teambuildingy, ani dokonce Vánoční večírky nejsou tradiční. 
Prostor firmy je využit pouze zhruba z 30%. Na obrat firmy je to velká finanční zátěž. 
Výrobní haly, sklady, kanceláře a byty správce zabírají pouze třetinu areálu bývalého 
statku, což je pro firmu velmi neefektivní. Ostatní prostory by se daly snadno 
pronajmout a tím by se navýšil příjem. Poloha společnosti není také moc výhodná, 
jelikož Letonice nejsou větší město, pouze obec se 1400 obyvateli. Není již žádný 
kontakt s Brnem. Když byla tehdy kancelář v Brně, mělo to tu výhodu, že klienti chodili 
přímo na pobočku.  
3.4.3 Příležitosti 
Zvyšující se poptávka je asi nejdůležitější příležitostí pro Bajulus. Tím by se navýšil 
počet nových zákazníků a s nimi i množství zakázek, což by bylo ideální.  
Další možností zvěčněním se před konkurenty by mohlo být rozšíření sortimentu 
služeb. S tím by ale bylo i zapotřebí více nových zaměstnanců. Šanci na větší uplatnění 
by mohlo znamenat zveřejnění svých produktů na odborném veletrhu svého odvětví. 
 
45 
 
3.4.4 Hrozby 
Vstoupení nějakého nového silného konkurenta na trh by znamenalo pro firmu jistě 
velmi značnou hrozbu. Mohlo by tak dojít ke krizi společnosti, že by se poptávka po 
službách zastavila, což by vedlo až k bankrotu společnosti. 
Dalším negativním dopadem by mohlo znamenat odchod zaměstnanců do důchodu, 
takže by společnost neměla dostatek zaměstnanců a nezvládala tak řešení zakázek včas 
a kvalitně.   
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Tato třetí, zároveň poslední část bakalářské práce se věnuje návrhům, které se pokusím 
interpretovat na základě získaných poznatků z analytické části. Navrhnutá opatření budu 
aplikovat na marketingový mix, konkrétně na nástroje „4P“.  
Zlepšení, které budu zmiňovat, by měly vést k zvýšení poptávky po produktech, navýšit 
zisky společnosti a zejména zvěčnění viditelnosti a tak lepšímu povědomí o firmě 
Bajulus s.r.o. Z předchozích informací jsem usoudila, že právě propagace firmy je 
největším problémem, proto jí bude v návrhové části věnováno nejvíce prostoru.  
4.1 Produkt 
Společnost nabízí svůj sortiment služeb již několik let neměnný. Katalog typových 
domů na internetových stránkách je však jen pro orientaci, protože pracují s každým 
zákazníkem individuálně. Myslím si, že nabídka je dostačující, čili nevidím potřebu na 
návrh pro zlepšení. Kvalita služeb jde vidět i v reklamacích, které téměř neexistují.  
Tímto bych společnosti doporučila pokračovat ve stávající činnosti, kterou nijak 
nezhoršuje chod společnosti, ale stále jej drží buď na stejné úrovni, nebo se rozvíjí 
kupředu. Také díky referencím z kvalitně odvedené práce lze vidět, že klientela je na 
spokojeném stupni a nedává tak možnost přechodu ke konkurenci. Doporučuji však, aby 
společnost sledovala nabídky konkurentů, aby se nestalo, že by v budoucnu zaostávala. 
Jediným návrhem, co bych v oblasti služeb doporučila, je prodej dřeva. Společnost si 
nechává dodávat konstrukční hranoly od společnosti Less a Timber a.s. Tímto 
způsobem bych rozšířila jejich nabídku o prodej právě těchto hranolů, z kterých se dále 
realizuje stavba. Toto doporučení by mohlo přispět zejména k vyššímu zisku. Od 
stálého dodavatele by firma nakoupila určité množství dřeva a dále ho prodala s marží. 
Jeden kubík dřeva, který společnost odebírá, stojí přibližně 5500 Kč. Následně se 
připočítá marže 60%. Při větším objemu zakázky nastává množstevní sleva a marže tak 
činí cca 27%.  
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4.2 Cena 
Jak bylo zmíněno v analýze, firma si stanovuje cenu na základě vlastních nákladů 
výroby a režijních nákladů. Záleží na vykonané práci a složitosti výkonu, proto jsou 
ceny stálé, ale mohou lehce kolísat. 
Nevýhodou společnosti je, že konkurenční firmy mají nižší ceny. Nejedná se sice o 
stejný typ pracovní činnosti, toho si ovšem zákazník mnohdy na první pohled nevšimne 
a soudí a vybírá společnost na základě cen.  
Jelikož konkurenční firmy provádí konstrukci až na místě z jednotlivých prvků 
(hranolů), tak mají nižší režijní náklady, a s tím souvisí, že nemají sklady, výrobní haly, 
nemají tedy tak vysoké náklady jako Bajulus. Tím bych chtěla shrnout, že s cenou 
v tomto případě nelze nijak pohybovat a odkázala bych se na vzájemnou komunikaci 
mezi zákazníkem a producentem.  
4.3 Distribuce 
Společnost Bajulus s.r.o. využívá přímý typ distribuce. Jedná se o spolehlivý a 
nejosvědčenější způsob komunikace společnosti se zákazníkem. Nezasahuje zde žádný 
prostředník, třetí strana, která by mohla přidat nedorozumění či rozptýlení. Takto si 
zákazník objedná přímo, co si přeje a firma následně vypracuje návrh neboli projekt a 
dál se postupuje, tak aby byl klient spokojen. Bajulus působí pouze na českém trhu, není 
tedy zapotřebí zprostředkovatele. Z toho důvodu bych nepřímý typ distribuce 
nedoporučovala.  
4.4 Návrh z hlediska vnitřní struktury společnosti 
Jednatelka firmy je zaneprázdněna více činnostmi ve firmě. Tím bych chtěla navrhnout, 
aby zaměstnala nového člověka ve funkci asistenta. Osobní asistent by mohl například 
dělat administrativní práce, vyřizování objednávek, aby se paní Mutinová mohla 
soustředit na chod společnosti a nadřazenějšími úkony. Dále by byla potřeba zlepšit 
motivaci zaměstnanců. Montážní pracovníci či projektanti nejsou dostatečně 
motivováni.  
48 
 
Každý měsíc by se měli sejít na školení, kde by se říkaly novinky v souvislosti vývojem 
trhu, plánovanými cíli na další měsíc apod. Teambuildingy jsou již běžnou součástí 
většiny firem, ale bohužel ve firmě Bjulus to takto v současné době nefunguje a 
zaměstnanci se mezi sebou dorozumívají pouze pár minut před směnou, kde si řeknou, 
co se bude dít.  
Dále motivace ve formě různých zaměstnaneckých benefitů by byla potřeba zavést. 
Například ve formě stravenek na obědy, dárkových poukazů využitelných v posilovně 
či na zdravotní příslušenství, příspěvků na dovolenou nebo příspěvků na různé relaxační 
pobyty. Dál si myslím, že odměny ve formě dárků by každý zaměstnanec uvítal. 
Kupříkladu pracovní trika s logem firmy, či čepice. Kdyby společnost jednou za rok 
investovala do triček a čepic pro každého zaměstnance, nebyl by to nějak zvratně 
vysoký výdaj. Za oba reklamní předměty s logy x 5 zaměstnanců by společnost 
vynaložila do 500 Kč. 
Posledním návrhem z vnitřního pohledu podniku by mohlo být oživení zaměstnanců. Je 
potřeba rozšířit podnik o větší pracovní kolektiv, aby mohla společnost přijímat více 
zakázek. V první řadě nábor nových zaměstnanců, kteří by byli odborně vyškoleni 
přímo v oboru. Mladší kolektiv by mohl zastupovat občasnou potřebnou výpomoc na 
poloviční úvazek či brigádu a pracovníci zhruba ve středním věku s praxí by byli vítání 
na hlavní pracovní poměr.   
4.5 Propagace 
Společnost využívá pro marketingový tah a svoji propagaci tyto druhy prostředků: 
 Osobní reference,  
 banner na stavebních portálech, 
 zápis na seznam.cz, 
 dobré vztahy s veřejností (Letonice a okolí). 
Možnosti propagace jsou v dnešní době velmi rozsáhlé. V oboru dřevozpracujícího 
průmyslu si ovšem myslím, že je docela těžké nějak zaujmout. Firma by se tedy měla 
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zaměřit hlavně na kontakt se zákazníkem. Nejpodstatnějším výsledkem práce jsou pro 
firmu právě osobní reference a odkaz dalším potenciálním klientům. 
Z pohledu zákazníka je možná matoucí právě cena. Chtěla bych zdůraznit fakt, že je 
důležité, aby se dostalo do povědomí zákazníků, že má Bajulus sice vyšší ceny, ale zato 
kvalitní služby. Jestliže klient vnímá cenu, měl by i vědět, co přesně za tu cenu dostane. 
Je potřeba všeobecné zjištění, že mnoho konkurenčních firem nenabízí takové služby, 
ale buď odbyté práce anebo, jak již bylo zmíněno, typově odlišnou práci, která na první 
pohled vypadá stejně. 
4.5.1 Návrh z pohledu sociálních sítí 
Pro své zviditelnění Bajulus nevyužívá velmi rozsáhlou formu propagace – na 
sociálních sítích. Navrhuji proto vytvoření firemního profilu na Facebooku či na 
Twitteru. Tímto by se firma dostala do povědomí více lidí. Registrace je bezplatná, čili 
nebudou vynaloženy náklady na vytvoření. Jediné náklady, které vzniknou, budou 
spojeny s časem, který tomu bude muset někdo věnovat. Na stránkách by bylo napsané 
vše důležité o firmě. Jako ikona by sloužilo logo společnosti spolu s heslem společnosti. 
Obor, v jakém provozuje svoji činnost, takže každý, kdo bude chtít vystavět dům ze 
dřeva, zadá pouze klíčové slovo, a objeví se mu několik nabídek společností. Tato 
forma propagace je velmi rychlým prostředníkem získávání nových klientů. Přátelé 
přátel vidí, že lidé dali „líbí se mi“ společnosti a takto se povědomí šíří dál.  
Profil bude třeba stále aktualizovat a přidávat novinky, například statusy ohledně 
zakázek – jaký byl průběh, vzájemná komunikace a celkový výsledek. Na to konto 
může spokojený klient napsat referenci na stránku a lidé, kteří profil sledují, hned uvidí 
události, výstavby, recenze, které právě nastaly. O tuto činnost - údržbu stránek se bude 
nejspíše starat jednatelka firmy nebo její potenciální osobní asistent. Jestliže by se 
aktualizacím stránek věnovala paní Mutinová, dělala by to nejspíše ve svém volném 
čase. Nově najatý asistent by tuto činnost měl v popisu práce, prováděl by tedy servis 
profilů ve své pracovní době.  
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4.5.2 Návrh účasti na veletrhu 
Dalším návrhem je propagace formou osobního prodeje. Podle mě se jedná o velmi 
spolehlivý typ propagování. Jednalo by se o zúčastnění firmy na stavebním veletrhu. 
Například na veletrhu ve Valašském Meziříčí, který se nazývá, Stavíme, bydlíme. Jde o 
menší veletrh, než jsou známější veletrhy konané v Brně na Brněnském Výstavišti.  
Jelikož by firma byla poprvé na tomto veletrhu, doporučovala bych pronájem stánku, 
který veletrh nabízí. Stánek má rozměry 1x1,8 m2 a pronájem za jeden metr čtvereční 
činí 1270 Kč. Tedy celkem za stánek by se zaplatilo zhruba 2540 Kč. Součástí kóje 
z drátěných paravánů je stůl, židle a odpadkový koš. Na drátěné konstrukci by se daly 
připojit různé poličky nebo bannery s logem firmy. Dále by pro nové zákazníky byly 
k dispozici reklamní letáčky a katalog typových domů, dle kterých by se mohli nechat 
inspirovat. (Omnis, 2016).  
S propagací na veletrhu svého oboru souvisí propagační materiály. Firma nevyužívá 
žádných takových předmětů s logem, aby na sebe více upozornila. To je jeden 
z důvodů, proč si myslím, že propisky, poznámkové bloky či balónky s logem na 
veletrhu jsou dobrým marketingovým tahem. Samozřejmě by tyto reklamační předměty 
mohla firma poskytovat všem klientům, i návštěvníkům.  
Kdybychom počítali u propisek s počtem 1000 kusů, když cena jedné propisky 
s potiskem je 5,70, celkové náklady budou tedy 5700 Kč. Logo společnosti by bylo 
vyobrazeno jednoduše, hned pod klipem pera. Doručení kuličkových per probíhá do 7-8 
pracovních dní. S takovým množstvím bychom mohli počítat i do budoucna, například 
pro budoucí klienty, nepředpokládáme, že se všechny propisky spotřebují na veletrhu 
(Inetprint, 2016). 
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Obr. 6: Návrh propagačního pera. (Zdroj: Vlastní zpracování dle Inetprint.cz, 2016) 
Ohledně poznámkových bloků bychom využili stejnou společnost, co vyrábí reklamní 
předměty, jako u propisek. Tedy i čas dodání by byl stejný do 7 pracovních dní. Vybrala 
jsem nejméně nákladově dostupnou variantu a to bílý blok velikosti A6 s 30 stranami. 
Jméno společnosti by bylo natisknuto v horní části bloku. Zastávám názor, že 
v jednoduchosti je síla. Na náš stánek na veletrhu bychom objednali 100 ks po 30,13 
korunách, vyšlo by nás to tedy celkově cenově na 3013 Kč (Inetprint, 2016). 
 
Obr. 7: Návrh poznámkového propagačního bloku. (Zdroj: Vlastní zpracování dle Inetprint.cz, 2016) 
Posledním propagačním předmětem na veletrhu bych doporučila nafukovací balonky. 
Pro děti je to oblíbený předmět určený k hraní, a vcelku se dá říci, že na veletrhy chodí 
největší počet rodin právě s dětmi. Předpokládáme objednání obyčejných bílých 
balonků s logem společnosti. Celková suma za 1000 kusů bude 1600 Kč. Dále bude 
potřeba plastových držáků na balonky. Balonky nebudou v držácích všechny, proto 
bude stačit objednat 200 držáků (jeden stojí 1,15 Kč). Zástupce firmy, který se bude 
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účastnit veletrhu, bude balonky nafukovat ruční pumpou. K dispozici budou balonky jak 
nafouknuté, tak i vyfouknuté (nafouknuté budou vpichovány na jedné straně kóje). 
Ruční pumpa vyjde zhruba na 170 Kč (Balonky.cz, 2016). 
 
Obr. 8: Návrh propagačního balonku. (Zdroj: Vlastní zpracování dle Balonky.cz, 2016) 
 
4.5.3 Návrh z hlediska pozemku 
Stav celého areálu společnosti Bajulus není v dobré stavu. Proto bych ráda navrhla 
doporučení, jak pozemek zvenčí zkulturnit. Celý pozemek má téměř 12 000 m2, z čehož 
jsou dvě třetiny nevyužity absolutně k ničemu. Jedna třetina, která se využívá, je 
zrekonstruována, ovšem zbytek není. Jelikož býval areál společnosti zemědělské 
družstvo a nikdo se o něj do současné doby nestaral, tak bohužel nevypadá udržovaně, 
ani nějak vábně.  
Navrhla bych opravu fasády již zmiňovaných zhruba 70% nezrekonstruované části. Zdi 
k opravení tvoří celkem 1000 m2. Jestliže budeme uvažovat zhruba 800 Kč za 1 m2 a 
připočítáme k tomu okolní úpravy kolem pozemku, jsme zhruba na 1 milionu Kč. Můj 
návrh má sloužit k lepšímu vizuálnímu vzhledu firmy z venku. V současné době firma 
nemá na rekonstrukci pozemku požadované finanční prostředky.  
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Dalším zlepšením, které přímo navazuje na úpravu zvenčí je pronajmutí prostor. Kdyby 
firma dala inzerci například na internet nebo do místních novin, že pronajímá prostory 
v areálu, byla by investice do oprav vrácena sice za dlouho dobu, proto by byl 
výhodnější přímo odkup prostor. Plocha by se mohla prodat jiné výrobní firmě 
k výrobním účelům, či prostorům na kanceláře. Fotografie znázorňuje obytné prostory a 
nevyužité prostory (viz. Obr. 6). Z leteckého pohledu lze určit, které části jsou již 
opraveny a které potřebují zrekonstruovat. 
 
Obr. 9: Letecký pohled na areál společnosti z pohledu možných oprav. (Zdroj: vlastní zpracovaní dle 
google.maps.cz, 2016) 
 
Z tabulky uvedené níže můžeme říci, že pronájem nevyužitého prostoru by se nám 
z ekonomického hlediska nevyplatil. Proto by bylo nejlepší, kdyby objekt někdo 
odkoupil, aby se nám vrátily výdaje vynaložené na rekonstrukci vnějších stěn objektu. 
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Tab. 5: Výsledek návrhů na opravu a prodej ploch. (Zdroj: vlastní zpracování, 2016) 
Vyčíslení nákladů a výnosů 
 
1m2 1000 m2 4000 m2 návratnost  
oprava fasády ------- 800 Kč 
800 000 Kč 
1 000 000 
Kč  
(s úpravami) 
------- ------ 
pronájem objektu 14 Kč/měsíc --------- -------- 56 000 Kč 
cca 17 
let 
prodej objektu 250 Kč -------- -------- 
1 000 000 
Kč 
hned 
Co se týče propagace přímo u sídla firmy, tak mne napadlo jako doplnění ploch využití 
výstavních vlajek. Umístila bych dva vlajkové stožáry před hlavní vchod společnosti. 
Cena stožárů se pohybuje v rozmezí od 4 tisíc až po desetitisíce, záleží na materiálu, 
z kterého jsou zhotoveny a jak jsou vysoké. Konkrétně bych doporučila nejmenší 
velikost 5 metrů z eloxovaného hliníku od dodavatele stožárových vlajek, který má 
heslo: nejlepší ceny, vysoká kvalita a expresní expedice. Design vlajky bych zanechala 
tak jako u propisek, bloků a balonku prostý. Podklad čistě bílý s logem umístěným 
v horní části vlajky. Dodání garantují do týdne od data objednání.  Jedna tato vlajka by 
vyšla na 4 605 Kč (Stožáry na vlajky.cz, 2016). 
4.5.4 Návrh obchodního zástupce firmy 
Posledním využitelným návrhem na zlepšení marketingové stránky firmy mě napadla 
smlouva s obchodním zástupcem. Společnost tuto formu přímého osobního prodeje 
využívala v dřívějších letech, ale postupně zjistili, že z této podoby propagace nejde 
takový zisk. Ovšem podle mě je to dobrý nápad, protože klienti jistě uvítají osobní 
kontakt s osobou, která vše řádně vysvětlí a dojede k zákazníkovi přímo do domu, nebo 
kam bude chtít. Obchodní zástupci z toho samozřejmě mají provize, ale firmě by 
takovéto přímé jednání podle mě poskytlo dobrou odezvu.  
Nábor obchodního zástupce se zkušenostmi s touto prací by firmu stálo výdaje dle 
výkonů, které by zástupce vykonával. V současné době by firma přijala zdatného 
zaměstnance, který by byl schopen s klientem obstarat celou objednávku od podpisu 
smlouvy a jednal by s ním až do konce výstavby a přijetí dřevostavby. Z takového 
výkonu by obchodní zástupce byl placen od provize, která by činila 2% z celkové 
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prodejní ceny projektu. Kdyby obchodní zástupce sehnal pouze kontakt na klienta a 
uzavřel by s ním smlouvu, byla vy výše jeho provize cca 0,5% z celkové sumy. 
4.6 Souhrn a kalkulace návrhů 
V této poslední kapitole bych chtěla zrekapitulovat a zkalkulovat všechny mnou 
navržená doporučení. Předložené návrhy by měly splnit hlavní cíl práce, a to získání 
nových klientů a zviditelnění společnosti. Záleží pouze na paní jednatelce, jestliže 
některý z návrhů aplikuje a zrealizuje.  
Dle mého názoru společnost vynakládá mnoho nákladů do nevyužitých prostor, proto 
bych doporučila minimalizaci těchto nákladů právě prodejem této plochy. S tím by 
souvisel můj návrh na opravu vnější strany domu fasády. Oprava by vyšla zhruba na 1 
milion Kč, takže kdyby se neobytná plocha prodala, investice do úpravy vnějšku by se 
navrátila ihned. Kdyby se ovšem plocha neprodala, byl by to pro společnost největší 
náklad, ale předpokládám, že by se tato investice mohla během pár zakázek navrátit. Se 
zlepšením vnějšího vzhledu souvisí vlajkové stožáry. Pozemek na první pohled 
nepůsobí, že by jej obývala dřevostavební společnost, takže si myslím, že oživení ve 
formě vlajek vysokých 5 metrů by mohlo přispět k většímu povědomí o firmě.  
Doporučení, které přímo souvisejí s interními přínosy pro zaměstnance, bych navrhla 
poukázky na stravování, které jsou běžnou součástí většiny firem. Jsou výhodou nejen 
pro zaměstnance, ale i pro zaměstnavatele firmy. Jde o to, že si společnost může celých 
55% z jedné stravenky zařadit do daňově uznatelných nákladů. Kdybychom každý den 
všem zaměstnancům dávali 70 korunové stravenky, přispěli bychom jim tak 38,5 Kč a 
zbytek by se počítal jako náklad. Celkově měsíčně bychom za 5 zaměstnanců ušetřili 
zhruba 12 000 Kč (38,5 x 5 x 20 x 0,31 – daň). 
Dalším návrhem ze strany zaměstnanecké by byly pracovní trika a kšiltovky s logem 
firmy. Tento výdaj by byl jednorázový každý rok celkově do 500 Kč. Nábor osobního 
asistenta pro paní jednatelku by bylo podle mě velmi přínosné pro firmu také. Mohla by 
se více věnovat problémům, na které jí v současné době nezbývá mnoho času. Přijetí 
nových zaměstnanců, kde by se spekulovalo o jejich počtu, podle všeho by vystačili 2 
na zkrácený úvazek. Mzda každého by činila zhruba 15 tisíc Kč hrubého. Co se týká 
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ohodnocení obchodního zástupce, jeho plat nemůžeme předem vyčíslit. Zástupce by byl 
hodnocen na základě výkonu, který by provedl. Jak jsem již zmiňovala, za celý dům od 
kontaktování zákazníka až do finální verze, by částka činila 2% z celkové prodejní 
ceny. 
V následující tabulce bych chtěla vyčíslit, na kolik by vyšel můj návrh doporučení 
účasti na veletrhu.  
Tab. 6: Vyčíslení nákladů pro účast na veletrhu. (Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
Činnost ks částka 
Pronájem stánku 1 2540 
Nákup propagačních propisek 1000 5700 
Nákup propagačních pozn. bloků 100 3013 
Nákup propagačních balonků 1000 1600 
Nákup držáků na balonky 200 230 
Nákup ruční pumpy 1 170 
Náklady celkem 
 
13253 
Aby se firma Bajulus s.r.o. mohla zúčastnit stavebního veletrhu: Stavíme, bydlíme, 
musela by vynaložit 13 253 Kč. Nemyslím si, že je to velmi vysoká částka, protože za 
zviditelnění a možnou novou potenciální klientelu, to stojí. Investování do tohoto 
návrhu si myslím, že je velmi prospěšné, nemohu ovšem říci, za jak dlouho by se 
společnosti vynaložené náklady vrátili. Budeme předpokládat, že i kdyby se objevil na 
tomto veletrhu pouze jediný nový zákazník a společnost by s ním uzavřela smlouvu a 
postavila mu dům, investice by se navrátila již z jedné nové zakázky. Beru v úvahu, že 
jedna zakázka se pohybuje průměrně mezi jedním až dvěma miliony. 
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ZÁVĚR 
Bakalářská práce s názvem Marketingový mix společnosti Bajulus s.r.o. byla zaměřena 
na návrh na zlepšení stávajícího marketingového mixu za pomoci provedené analýzy 
marketingového mixu společnosti.  
V teoretické části bakalářské práce jsem vysvětlila základní pojmy marketingu a 
marketingového mixu. Na základě získaných poznatků z odborné literatury jsem 
provedla analýzu současného marketingového mixu společnosti. Uvedla jsem zde 
základní informace o jejím chodu a její historii. Dále jsem provedla rozbor 
mikroprostředí a makroprostředí společnosti, do kterých spadá konkurence, odběratelé, 
dodavatelé, zaměstnanci, přírodní, technické a technologické prostředí a politicko-
právní prostředí. 
Doufám, že návrhy, které jsem v této práci vytvořila, pomohou společnosti Bajulus 
s.r.o. k získání nových zákazníků, kteří si budou vážit kvalitně odvedených služeb, 
profesionálního přístupu zaměstnanců a přinesou jí vyšší zisky, lepší propagaci, 
spokojenost zaměstnanců a umístění na trhu.  
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